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1.1.  Latar belakang Masalah 
Gerai toko dan showroom butik merupakan tempat konsumen untuk 
berkesempatan melakukan pembelian terencana atau tidak terencana. Pembelian 
tak terencana merupakan perilaku pembelian tanpa ada pertimbangan sebelumnya. 
Salah satu jenis pembelian tidak terencana yang sering mendapatkan perhatian 
adalah pembelian impulsif (impulsive buying). Hal ini disebabkan pembelian 
impulsif merupakan sebuah fenomena dan kecenderungan perilaku berbelanja 
meluas yang terjadi di dalam pasar dan menjadi poin penting yang mendasari 
aktivitas pemasaran (Herabadi, 2003). 
Impulse buying juga menjadi salah satu dari karakter unik yang dimiliki 
oleh masyarakat Indonesia. Menurut (Irawan, 2007) pemenang top brand award 
tahun 2009, konsumen Indonesia memiliki sepuluh karakter unik, yaitu berpikir 
jangka pendek, tidak terencana, suka berkumpul, gagap teknologi, berorientasi 
pada konteks, suka merek luar negeri, religius, gengsi, kuat di subkultur, dan 
kurang peduli lingkungan. Menurut (Susanta, 2013) salah satu pemimpin redaksi 
majalah marketing, sebagian besar konsumen Indonesia memiliki karakter 
unplanned. Mereka biasanya suka bertindak “last minute”. Jika berbelanja, 
mereka sering menjadi impulse buyer. 
Karakteristik pada konsumen tersebut pada para pelaku usaha diharapkan 
dapat mengeluarkan strategi pemasaran yang dapat menunjang penjualan 
perusahaannya. Impulse buying atau biasa disebut juga unplanned purchase, 
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adalah perilaku orang dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam 
berbelanja. Konsumen yang melakukan impulse buying tidak berpikir untuk 
membeli produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian 
karena ketertarikan pada merek atau produk saat itu juga. Menurut Rook dan 
Fisher (1995) mendefinisikan impulse buying sebagai kecenderungan konsumen 
untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. 
Definisi yang telah banyak diungkapkan tersebut, terlihat bahwa impulse 
buying merupakan sesuatu yang alamiah dan merupakan reaksi yang cepat yang 
wajar dialami oleh setiap calon konsumen. Keragaman jenis dan jumlah yang 
besar dari konsumen telah dijumpai pada penduduk Indonesia berdasarkan tingkat 
keinginan dan kebutuhan masing-masing. Khususnya salah satu kebutuhan pokok 
yang sangat dekat dengan penduduk Indonesia yaitu dalam hal berbusana (Dipta, 
2015). 
Trend yang saat ini marak dan menjamur dikalangan masyarakat Indonesia 
dalam berbusana salah satunya adalah batik. Keterangan yang diungkapkan oleh 
Deputi Bidang Produksi Kemenkop UKM mengatakan, usaha batik telah 
melibatkan tenaga kerja sebanyak 1,3 juta orang dengan konsumen batik sebanyak 
110 juta orang dan jumlah penjualan produk batik sebesar Rp. 5,9 Triliun (Dipta, 
2015). Berdasarkan fakta yang terjadi dapat diketahui bahwa pembelian terhadap 
batik yang dilakukan oleh konsumen tergolong tinggi. 
Data yang diperoleh dari Dinas Perindustrian dan Perdagangan Kota 
Surakarta memaparkan bahwa, pesatnya aktivitas pembelian batik oleh konsumen 
dan produktivitas oleh desainer serta pelaku usaha busana batik, menjadikan 
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banyaknya toko-toko yang menjual perpaduan antara busana batik dengan busana 
nuansa modern, tetapi tetap menjaga nilai budaya batik dengan sentuhan yang 
sopan dan santun jika digunakan dalam berbusana sehari-hari di beberapa kota 
Indonesia, salah satunya di Surakarta. Berkembangnya toko busana batik yang 
modern di daerah-daerah Surakarta membuat konsumen semakin banyak pilihan. 
Di sisi lain, menimbulkan persaingan yang ketat antara jenis butik yang menjual 
batik baik dari skala kecil dan UMKM maupun skala yang besar. Salah satu 
produsen batik yang memiliki gerai penjualan busana batik adalah Batik Danar 
Hadi di Surakarta. 
Tabel 1.1 







Sumber : Hasil Survey Maret 2016 pada Butik Batik Danar Hadi di Gatot Subroto 
 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa terjadi penjualan yang 
tidak stabil pada kurun waktu 5 tahun terakhir pada Batik Danar Hadi di 
showroom Gatot Subroto. Hasil survey ini mengindikasikan bahwa penjualan 
yang tidak stabil diduga menjadi akibat dari penurunan pembelian secara impulsif 
dikarenakan telah banyak bermunculan para pesaing di Surakarta khususnya 
bidang batik. Sehingga setiap para calon konsumen selalu mempersiapkan dan 
mempertimbangkan sesuatu barang yang perlu dan harus dibeli dan mengurangi 
pembelian secara impulsif.  
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Gerai Butik Danar Hadi telah menerapkan strategi untuk menstimulus 
rangsangan terhadap calon konsumen dengan memberikan daya tarik lebih 
terhadap bauran promosi. Menerapkan strategi dalam penataan produk, 
memberikan kenyamanan terhadap atmosfer toko, memberikan promosi below the 
line adalah hal yang dapat menumbuhkan perasaan senang atau emosi positif yang 
diharapkan dapat  mendorong calon konsumen dalam melakukan pembelian 
impulsif, 
 Penting bauran promosi tersebut yang dilakukan gerai batik Danar Hadi 
untuk memperoleh hasil dari pembelian impulsif para calon konsumen. Strategi 
tersebut dapat menjadi sebuah keunggulan bersaing bagi Batik Danar Hadi untuk 
mendapatkan hasil dari pembelian impulsif dari calon konsumen ditengah 
banyaknya bermunculan pesaing gerai batik di Surakarta. Pesaing gerai batik 
dapat menjadi pesaing bagi para calon konsumen sehingga dapat mempengaruhi 
jumlah pembelian impusif batik Danar Hadi. 
Banyaknya gerai toko batik yang bermunculan dan saling bersaing untuk 
memperebutkan pelanggan busana batik ini, menjadi tantangan bagi Batik Danar 
Hadi untuk lebih mengkreasikan berbagai promosi untuk menarik hati calon 
konsumen. Hasil riset akan berguna untuk memperbaiki strategi dalam hal produk 
dengan cara penataanya, promosi, dan program periklanan yang meyakinkan 
pelanggan. Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen diantaranya faktor 
individu (Kleinsteuber, 2002). Dalam kondisi ini promosi penjualan (sales 




Studi tentang Display dan penataan produk yang dilakukan oleh Adrian 
Hartanto dan Jony Octavian (2012) menghasilkan bahwa Display tidak 
berpengaruh signifikan terhadap pembelian. Sedangkan penelitian yang dilakukan 
oleh Dian Firdausi Pradana et al (2013) tentang pengaruh Display produk 
terhadap pembelian impulsif menyatakan hasil bahwa Display produk yang 
ditampilkan pada sebuah toko mempengaruhi secara signifikan terhadap 
pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen. 
Sesuai dari literatur yang telah dikemukakan oleh Kleinstuber mengenai 
teori promosi penjualan bahwa, teridentifikasi bahwa di batik Danar Hadi 
menerapkan strategi untuk dapat membuat setiap mata para calon konsumen akan 
langsung tertuju pada sebuah penataan dan display produk yang ditawarkan untuk 
memicu rasa perasaan suka dan tertarik terhadap produk tersebut, sehingga 
mampu menghasilkan tindakan pembelian impulsif bagi calon konsumen.  
Salah satu strategi yang berkaitan dengan pembelian impulsif selain 
penataan dan display produk adalah promosi. Penelitian yang telah dilakukan 
sebelumya oleh Aruman (2007), anggaran iklan dan promosi penjualan 70 : 30, 
kini berbalik menjadi 30 : 70. Dengan kata lain promosi penjualan mempunyai 
dampak terhadap penjualan. Ini dikarenakan trend perilaku konsumen Pertama, 
sensitif terhadap harga namun tetap mementingkan kualitas. Kedua, tidak 
menyukai suatu kelebihan yang sifatnya sama. Mereka ingin sesuatu yang lebih 
baik dan berbeda. Ketiga, kebutuhannya bergeser dari hal-hal yang kelihatan 
nyata ke sesuatu yang sifatnya tidak kasat mata. Mereka selalu menginginkan 
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sesuatu yang eksperimental dan unik seperti penampilan yang etnik dan santun 
seperti yang ditampilkan oleh busana batik. 
Bagian yang terdapat dari promosi, salah satunya adalah promosi below 
the-line, adalah promosi yang hanya menjangkau khalayak pada lingkaran yang 
lebih kecil (Pentecost dan Andrews; 2009). Sesuai dengan teori tersebut, 
teridentifikasi salah satu strategi terkait dengan kegiatan promosi untuk dapat 
menarik minat beli konsumen dan memenangkan persaingan dengan para pesaing 
yang banyak di daerah kota Surakarta dalam bidang batik yaitu dengan promosi 
below the line yang dilakukan gerai batik Danar Hadi. Dalam promosi terdapat 
istilah above the line dan below the line. Yang dimaksud dengan above the-line, 
sebuah upaya berpromosi menciptakan awareness terhadap segmen target pasar 
kita melalui jalur-jalur yang bisa menjangkau daerah yang sangat luas.  
Salah satu faktor belanja impulsif adalah emosi dari para konsumen saat 
berbelanja. Menurut Shiv dan Fedorikhin (1999) emosi positif yang dirasakan 
konsumen akan mendorong untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa 
adanya perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi negatif dapat 
mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian impulsif. Semuel (2005) 
menyatakan Kondisi lingkungan belanja secara positif dan signifikan mampu 
mendorong mereka untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan. 
Menurut Shiv dan Fedorikhin dalam Premananto (2007) emosi positif 
yang dirasakan konsumen akan mendorong untuk mengakuisisi suatu produk 
dengan segera tanpa adanya perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya 
emosi negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian 
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impulsif. Berbeda dengan artikel dalam Katalog Belanja Media Indonesia 
(oktober 2011), tertulis bahwa Journal of Psychology and Marketing menyatakan 
orang yang berbelanja dengan keadaan emosi yang jelek cenderung membeli 
secara impulsif dan membeli barang untuk menghibur diri. 
Sulek dan Hensley (2004) menyatakan bahwa Atmosfer Toko merupakan 
bagian terpenting untuk menciptakan emosi positif konsumen untuk sebuah 
tempat atau lokasi belanja merupakan faktor yang berpengaruh penting terhadap 
keseluruhan pengalaman yang didapatkan dari lokasi yang bersangkutan. Menurut 
Levi dan Weitz (2009), atmosfer dalam sebuah toko dapat dibagi menjadi dua, 
yaitu in- store atmosphere dan out- store atmosphere. Adapun in- store 
atmosphere yang dimaksud meliputi internal layout, suara, bau, tekstur, dan 
desain interior. Sedangkan out- store atmosphere yang dimaksud meliputi 
external layout, tekstur, dan desain eksterior. 
Berdasarkan teori yang telah dijelaskan, teridentifikasi bahwa gerai Batik 
Danar Hadi memberikan atmosfer dan suasana yang menarik di dalam toko, untuk 
memberikan kenyamanan terhadap konsumen dan memicu perasaan positif dalam 
berbelanja yang memungkinkan melakukan pembelian impulsif terhadap suatu 
barang.  
Studi tentang warna dinding yang dilakukan oleh Bellizzi et al, (1983) 
menunjukkan bahwa warna tidak mempengaruhi perilaku pembelian sedangkan 
pada penelitian Turley dan Milliman (2000) menunjukkan hasil berbeda bahwa 
warna dapat mempengaruhi waktu yang dihabiskan konsumen di dalam toko, 
menimbulkan dorongan dan menciptakan rasa senang yang dialami konsumen 
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serta mendorong terjadinya pembelian. Studi yang dilakukan oleh Lin & Wu 
(2006) tentang familiaritas konsumen terhadap musik menunjukkan bahwa musik 
tidak mempengaruhi emosi konsumen dan waktu yang digunakan oleh konsumen 
untuk berbelanja.  
Faktor situasional lain yang diteliti oleh Turley dan Milliman (2000) yaitu 
jenis bau wewangian menunjukkan bahwa jenis bau wangi yang ditebarkan di 
dalam ruangan tidak mempengaruhi jumlah pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen. Diketahui juga pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ovi 
Kusumawardani & Diana Aqmala diketahui bahwa Display, Positive Emotion 
memberikan pengaruh positif terhadap Impulse Buying serta Store Atmosphere 
memberikan pengaruh negatif terhadap Impulse Buying. 
Banyaknya calon konsumen yang datang dan melakukan pembelian tanpa 
rencana dan faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian tak terencana menjadi 
subyek yang menarik untuk dikaji. Adapun obyek penelitian adalah Batik Danar 
Hadi di Surakarta sehingga judul penelitian yang diambil adalah : “Pengaruh 
Penataan Produk, Atmosfer Toko  Dan Promosi Below The Line Terhadap 
Pembelian Impulsif Melalui  Emosi Positif SebagaI Variabel Intervening (Studi 
Kasus pada Batik Danar Hadi Surakarta)”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah dari penelitian ini adalah : 
a. Strategi Penataan produk yang ditampilkan dalam display produk yang 
ditawarkan oleh Batik Danar Hadi untuk menumbuhkan emosi positif 
konsumen agar mampu melakukan pembelian impulsif 
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b. Strategi Penyiapan dan pembuatan atmosfer toko dalam gerai Batik Danar 
Hadi dalam menumbuhkan emosi positif konsumen agar mampu melakukan 
pembelian impulsif 
c. Strategi promosi yang ditawarkan Batik Danar Hadi dengan promosi below 
the line untuk menumbuhkan emosi positif konsumen agar mampu 
melakukan pembelian impulsif. 
d. Strategi Batik Danar Hadi dalam menumbuhkan emosi positif konsumen 
dengan berbagai variable pendukung lainya seperti penataan produk, 
atmosfer toko, dan below the line promosi agar konsumen mampu 
melakukan pembelian impulsif.  
 
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah kaitanya dengan penelitian ini terbatas dan fokus 
pada : 
a. Fokus pembahasan adalah konsumen yang berkunjung dan melakukan 
transaksi pembelian pada gerai Batik Danar Hadi. 
b. Penelitian ini tertuju pada objek yang akan diteliti dan dilakukan di Batik 
Danar Hadi Surakarta. 
c. Variabel yang diteliti meliputi penataaan produk, atmosfer toko, Promosi 








1.4. Rumusan Masalah 
a. Apakah penataan produk berpengaruh signifikan terhadap Emosi Positif 
Konsumen Batik Danar Hadi ? 
b. Apakah Atmosfer Toko berpengaruh signifikan terhadap Emosi Positif 
Konsumen Batik Danar Hadi? 
c. Apakah Promosi Below The Line berpengaruh signifikan terhadap Emosi 
Positif Konsumen Batik Danar Hadi ? 
d. Apakah Penataan Produk berpengaruh signifikan terhadap Pembelian 
Impulsif Konsumen Batik Danar Hadi ? 
e. Apakah Emosi Positif dapat memediasi Penataan Produk, Atmosfer Toko, 
Promosi Below The Line terhadap Pembelian Impulsif Konsumen Batik 
Danar Hadi ? 
f. Apakah Promosi Below The Line berpengaruh signifikan terhadap 
Pembelian Impulsif Konsumen Batik Danar Hadi ? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah : 
a. Untuk mengetahui pengaruh Penataan Produk terhadap Emosi Positif 
Konsumen  di Batik Danar Hadi 
b. Untuk mengetahui pengaruh Atmosfer Toko terhadap Emosi Positif 
Konsumen  di Batik Danar Hadi. 
c. Untuk mengetahui pengaruh Promosi Below The Line terhadap Emosi 
Positif Konsumen  di Batik Danar Hadi. 
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d. Untuk mengetahui pengaruh Penataan Produk terhadap Pembelian Impulsif 
Konsumen  di Batik Danar Hadi. 
e. Untuk menganalisis sejauh mana Emosi Positif memediasi penataan produk, 
atmosfer toko dan Promosi Below The Line terhadap Pembelian Impulsif 
Konsumen di Batik Danar Hadi. 
f. Untuk mengetahui pengaruh Promosi Below The Line terhadap Pembelian 
Impulsif Konsumen  di Batik Danar Hadi 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Kegunaan penelitian : 
1. Secara Akademis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, pengetahuan penulis 
dan menambah ilmu baik dalam teori maupun praktek tetang Penataan 
Produk, Atmosfer Toko, Promosi Below The Line, dan Emosi Positif 
terhadap Pembelian Impulsif. 
b. Penelitian ini dapat digunakan sebagai dasar studi perbandingan dan 
referensi bagi peneliti lain yang sejenis. 
2. Secara Praktis 
a. Bagi Penulis 
Melatih diri dan menerapkan hasil belajar selama perkuliahan ke 
dalam dunia kerja yang sebenarnya, juga untuk menambah pengetahuan 
Penataan Produk, Atmosfer Toko,  Promosi Below The Line, Emosi 




b. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan masukan informasi 
tentang pengaruh Penataan Produk, Atmosfer Toko, Promosi Below The 
Line, Emosi Positif, terhadap Pembelian Impulsif, sehingga diharapkan 
bermanfaat bagi perusahaan dalam meningkatkan dan mengembangkan 
kinerja strategi pemasaranya untuk memperoleh target penjualan yang 
lebih tinggi. 
c. Bagi Ilmu Pengetahuan 
Bahan bacaan yang kiranya dapat bermanfaat untuk menambah 
wawasan berfikir serta sebagai tambahan pengetahuan dan acuan bagi 
penelitian berikutnya 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di gerai butik Batik Danar Hadi Surakarta cabang 
jalan Gatot Subroto. Penelitian ini dilakukan pada pertengahan bulan Mei hingga 
akhir bulan Juli. Penelitian ini membutuhkan waktu yang  cukup lama 
dikarenakan jumlah sampel yang dibutuhkan cukup banyak.  
 
1.8. Sistematika Penulisan 
Penulisan penelitian ini dibagi dalam lima bab dengan sistematika 






BAB I  : PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan secara singkat isi dari penelitian yang 
meliputi latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan 
penelitian, dan sistematika penulisan. 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini memaparkan teori-teori yang telah diperoleh melalui studi 
pustaka dari berbagai literatur, yang berkaitan dengan masalah 
penelitian yang telah diterapkan untuk selanjutnya digunakan 
dalam landasan pembahasan dan pemecahan masalah, serta berisi 
penelitian terdahulu. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang definisi operasional variabel yang terdapat 
dalam penelitian, jenis dan sumber data yang digunakan, metode 
pengumpulan data, populasi dan sampel, serta metode analisis yang 
digunakan dalam penelitian. 
BAB IV  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang deskripsi objek penelitian serta menguraikan 
pembahasan mengenai pengaruh display produk, promosi below 
the line, dan emosi positif terhadap keputusan pembelian impulsif. 
Pembahasan masalah ini dilakukan atas analisis data yang telah 
dikumpulkan kemudian dianalisis dengan menggunakan teknik 




BAB V : PENUTUP 
Bab ini adalah bab terakhir dan sekaligus menjadi penutup dari 
skripsi ini. Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan 






2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Keputusan Pembelian Impulsif (Impulse Buying) 
Pemahaman tentang konsep pembelian impulsif (impulsive buying) dan 
pembelian tidak direncanakan (unplanned buying) oleh beberapa peneliti tidak 
dibedakan. I‟sana (2013) tidak membedakan antara unplanned buying dengan 
impulsive buying, tetapi memberikan perhatian penting kepada periset, pelanggan 
harus memfokuskan pada interaksi antara point-of-sale dengan pembeli yang 
sering diabaikan. Impulse buying pada produk convenience good yaitu barang 
yang dibutuhkan konsumen dan dibeli tanpa menyediakan banyak waktu. Barang 
ini sering tidak memerlukan layanan, tidak mahal dan biasaya dibeli karena 
kebiasaan. 
I‟sana (2013) mendefinisikan unplanned buying adalah suatu tindakan 
pembelian yang dibuat tanpa direncanakan terlebih sebelumnya atau keputusan 
pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Isana (2013) juga 
mengklasifikasikan suatu pembelian impulsif terjadi apabila tidak terdapat tujuan 
pembelian merek tertentu atau kategori produk tertentu pada saat masuk ke dalam 
toko. Hawkins (2010) menyatakan Impulse buying or unplanned purchasing is 
another consumer purchasing pattern. As the term implies, the purchase that 
consumers do not specifically planned”. Ini berarti bahwa impulse buying 
merupakan salah satu jenis perilaku konsumen, dimana hal tersebut terlihat dari 
pembelian konsumen yang tidak secara rinci terencana. 
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Tjptono (2014) menyatakan impulse buying adalah suatu fakta kehidupan 
dalam perilaku konsumen yang dibuktikan sebagai suatu kegiatan pembelian yang 
berhubungan dengan lingkungan dan keterbatasan waktu dalam berbelanja, 
dimana rute pembelian yang mereka lakukan semestinya berbeda. Rute tersebut 
dapat dibedakan melalui hirarki impulsif yang memperlihatkan bahwa perilaku 
didasarkan pada respon afektif yang dipengaruhi oleh perasaan yang kuat (Mowen 
dan Minor, 2001), sehingga impulse buying,  terjadi ketika terdapat perasaan 
positif yang sangat kuat yang kemudian diikuti oleh sikap pembelian. 
Hawkins (2010) mengatakan bahwa unplanned buying berkaitan dengan 
pembelian yang dilakukan tanpa ada perencanaan dan termasuk impulse buying 
yang dibedakan oleh kecepatan relatif terjadinya keputusan pembelian. Adapun 
tipe-tipe dari pembelian tidak terencana menurut Loudon, Peter dan Olson (2013)  
a. Pure Impulse (pembelian Impulsif murni) 
Sebuah pembelian menyimpang dari pola pembelian normal. 
Tipe ini dapat dinyatakan sebagai novelty / escape buying. 
b. Suggestion Impulse (Pembelian impulsif yang timbul karena sugesti) 
Pembelian tipe ini, konsumen tidak mempunyai pengetahuan 
yang cukup terlebih dahulu tentang produk baru, konsumen melihat 
produk tersebut untuk pertama kali dan memvisualisai sebuah 
kebutuhan untuk benda tersebut. 




Pembeli melihat produk tersebut dan diingatkan bahwa 
persediaan di rumah perlu ditambah atau telah habis. 
d.  Planned Impulse (Pembelian impulsif yang terjadi apabila kondisi  
penjualan tertentu diberikan) .  
Tipe pembelian ini terjadi setelah melihat dan mengetahui 
kondisi penjualan. Misalnya penjualan produk tertentu dengan harga 
khusus, pemberian kupon dan lain-lain. Diah dan Apriatni (2013), 
menyatakan bahwa suatu pembelian dapat direncanakan dalam suatu 
pengertian walaupun niat yang pasti tidak dinyatakan secara verbal atau 
secara tertulis pada daftar belanja. Pembelian bardasarkan impulsif 
terjadi ketika konsumen mengalami desakan tiba-tiba, yang biasanya 
sangat kuat dan menetap untuk membeli sesuatu dengan segera. 
Berdasarkan beberapa pendapat yang telah dikemukakan para ahli, 
pembelian impulsif dapat disimpulkan dengan suatu tindakan pembelian yang 
tanpa direncanakan terlebih dahulu dan keputusan pembelian dilakukan pada saat 
berada di dalam toko dengan kecepatan relatif berdasarkan rangsangan yang 
diterima oleh konsumen, dengan keterbatasan waktu maupun rangsangan 
lingkungan, perasaan yang kuat meskipun secara tiba-tiba. 
Penelitian ini tergolong dari Suggestion Impulse (Pembelian impulsif yang 
timbul karena sugesti), dikarenakan dalam penelitian ini, konsumen tidak 
mempunyai pengetahuan yang cukup terlebih dahulu tentang produk baru, 
konsumen melihat produk tersebut untuk pertama kali dan memvisualisai sebuah 
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kebutuhan untuk benda tersebut dengan menerima rangsangan marketing yang 
diterima. 
 
2.1.2. Pengertian Perilaku Konsumen 
Peter dan Olson (2013) menyatakan Perilaku konsumen merupakan 
kegiatan individu secara langsung yang terlibat dalam mendapatkan, 
mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses keputusan 
yang mendahului tindakan tersebut. Tjptono (2014) mengemukakan bahwa 
perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai proses pengambilan keputusan dan 
aktivitas individu secara fisik yang dilibatkan dalam mengevaluasi, memperoleh, 
menggunakan atau membuang barang dan jasa. 
Berdasarkan pendapat yang dikemukakan para ahli, perilaku konsumen 
dapat didefinisikan sebagai kegiatan individu secara langsung yang terlibat dalam 
pengambilan keputusan dan aktivitas individu secara fisik yang dilibatkan dalam 
mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau membuang barang dan jasa. 
 
2.1.3. Teori Perilaku Konsumen 
Konsumen membeli barang dan jasa dengan tujuan untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginannya. Adapun motif yang mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian antara lain motif biologis, sosiologis, ekonomis, agama dan 
sebagainya. Beberapa teori perilaku konsumen yang perlu dipelajari untuk 
mengetahui dan memahami motivasi yang mendasari dan mengarahkan perilaku 
konsumen dalam melakukan pembelian adalah teori ekonomi mikro, teori 




a. Teori Ekonomi Mikro 
Keputusan untuk membeli merupakan hasil perhitungan ekonomis 
rasional yang sadar. Pembeli individual berusaha menggunakan barang-
barang yang akan memberikan kegunaan (kepuasan) paling banyak, sesuai 
dengan selera dan harga yang relatif 
b. Teori Psikologis 
Teori ini mendasarkan diri pada faktor-faktor psikologis individu yang 
selalu dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan lingkungan. Bidang psikologis ini 
sangat kompleks dalam menganalisa perilaku manusia, karena proses mental 
tidak dapat diamati secara langsung. Ada beberapa teori yang termasuk dalam 
teori psikologis yang secara garis besar dapat dibagi menjadi dua bagian yaitu 
teori pembelajaran (learning theory) dan teori psikoanalistis (psychoanalitic 
theory). 
c. Teori Sosiologis 
Teori ini sering disebut juga teori psikologis sosial, dikemukakan ahli 
ahli sosiologis yang lebih menitik beratkan pada hubungan dan pengaruh 
antar individu yang dikaitkan dengan perilaku mereka. Jadi lebih 
mengutamakan perilaku kelompok daripada perilaku individu. Keinginan dan 
perilaku seseorang sebagian dibentuk oleh kelompok masyarakat tempat 





d. Teori Antropologis 
Teori ini juga menekankan pada perilaku pembelian pada suatu 
kelompok masyarakat. Akan tetapi kelompok-kelompok yang lebih 
diutamakan dalam teori ini adalah kelompok yang lebih besar atau ruang 
lingkupnya luas, bukan kelompok kecil seperti keluarga. Yang termasuk 
dalam kelompok besar ini antara lain kebudayaan, sub kultur dan kelas-kelas 
sosial. 
Keempat teori yang telah diuraikan diatas dapat disimpulkan bahwa, 
perilaku yang ditimbulkan oleh konsumen yang berkaitan dalam pengambilan 
keputusan secara impulsif yang dilakukan konsumen, dapat dijelaskan 
berdasarkan teori ekonomi mikro, psikologis, sosiologis dan antroplogis yang 
dapat menguatkan seorang konsumen dapat melakukan keputusan pembelian 
secara impulsif. 
 
2.1.4. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, 
pribadi dan psikologi (Sangadji dan Sopiah, 2013) 
a. Faktor Budaya 
Kultur, adalah penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. 
Sub budaya, setiap budaya terdiri dari sub budaya yang lebih kecil yang 
memberikan lebih banyak ciri dan sosialisasi khusus bagi anggota 
anggotanya. Kelas sosial, pada dasarnya semua masyarakat memiliki strata 
sosial. Strata tersebut terkadang berbentuk sistem kasta, dimana anggota kasta 
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yang berbeda dibesarkan dengan peran tertentu dan tidak dapat mengubah 
keanggotaan kasta mereka. 
b. Faktor Sosial 
Kelompok acuan seseorang : terdiri dari semua kelompok yang 
memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku 
seseorang. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling 
penting dalam masyarakat. Anggota keluarga merupakan kelompok acuan 
primer yang paling berpengaruh, peran dan status, posisi seseorang dalam 
tiap-tiap kelompok dapat didefinisikan dalam peran dan status. Peran meliputi 
kegiatan yang diharapkan akan dilakukan seseorang, setiap peran memiliki 
status. 
c. Faktor Pribadi 
Keputusan dalam pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik 
pribadi. Karakteristik tersebut adalah usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, 
keadaan ekonomi, gaya hidup serta kepribadian dan konsep diri pembeli. 
d. Faktor psikologis 
Motivasi, motif adalah kebutuhan yang cukup mendorong seseorang 
untuk bertindak. Persepsi, adalah sebuah proses tindakan dimana seseorang 
individu memilih, mengorganisasikan dan menginterpretasikan sebuah 
masukan-masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang 
memiliki arti. Pengetahuan, meliputi perubahan dalam perilaku seseorang 
yang timbul dari seseorang terhadap beberapa obyek atau gagasan. 
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Keempat faktor  tersebut dapat disimpulkan, bahwa faktor budaya, sosial, 
pribadi dan psikologis merupakan sebuah alasan yang dapat mendorong seseorang 
terpengaruh oleh keputusan pembelian yang bersifat impulsif terhadap sebuah 
rangsangan yang didapatkan. 
 
2.1.5. Penataan Produk 
Pernyataan Olson dalam I‟sana (2013) mengemukakan bahwa penataan 
produk didefinisikan sebagai banyak tidaknya variasi produk yang ditata yang 
memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam mencari produk yang dibutuhkan. 
(Tustin, 2011) mengungkapkan penataan produk dari perspektif pemasar selalu 
dikaitkan dengan spesifikasi, fitur, fungsi atau kinerja dari suatu produk. Menurut 
Hawkins (2010) berpendapat bahwa kelengkapan suatu produk terlepas dilihat 
dari kemudahan pelanggan dalam memperoleh produk yang diinginkan. Arti lain 
dari kelengkapan adalah berkurangnya persoalan bagi perusahaan terkait dengan 
kemudahan pelanggan dalam memperoleh produk yang diinginkan oleh 
pelanggan. 
Penataan produk dapat diartikan sebagai pertanda bahwa pelanggan akan 
lebih loyal, membeli lebih banyak lagi dan promosi below the line gratis bagi 
perusahaan (Hawkins, 2010). Penataan produk juga berperan sebagai pembeda 
bagi pelanggan terhadap antara produk perusahaan dengan produk pesaing dalam 
suatu industri. 
Berdasarkan teori yang telah dikemukakan diatas, penataan produk dapat 
disimpulkan bahwa variasi produk yang ditata dan selalu dikaitkan dengan 
spesifikasi, fitur, fungsi atau kinerja dari suatu produk yang memudahkan 
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pelanggan dalam memperoleh produk yang diinginkan. Dengan tujuan pelanggan 
akan lebih loyal, membeli lebih banyak lagi dan promosi below the line gratis bagi 
perusahaan. 
 
2.1.6. Atmosfer Toko 
Atmosfer toko merupakan salah satu elemen bauran pemasaran ritel yang 
terkait dalam hal penciptaan suasana belanja. Atmosfer merupakan kunci dalam 
menarik dan membuat konsumen terkesan dengan pengalaman berbelanja di 
dalam toko (Theresia, 2014). Para penjual harus mampu mengelola atmosfer 
(suasana) dalam toko sedemikian rupa sehingga tujuan meningkatkan kunjungan 
pelanggan, penjualan bertambah, dan merangsang citra positif pelanggan dapat 
tercapai. 
Utami (2006) menyatakan terdapat dua macam motivasi berbelanja yang 
menjadi perhatian penjual dalam menyediakan atmosfer dalam toko yang sesuai. 
Pertama adalah kelompok yang berorientasi pada motif utilitarian yang lebih 
mementingkan aspek fungsional. Meskipun demikian, kelompok tersebut minimal 
akan memilih gerai yang tertata baik, bersih, dan berpendingin udara.  
Daya tarik visual dan fasilitas tambahan bukan hal yang terlalu penting 
bagi konsumen. Kelompok kedua adalah kelompok yang berorientasi rekreasi, 
faktor ambience, visual merchandising, dan fasilitas-fasilitas yang lengkap 
menjadi faktor penentu keputusan konsumen dalam mengunjungi suatu gerai. 




Berman dan Evans (2010) memaparkan bahwa atmosfer dan ambience 
dapat tercipta dari gabungan unsur-unsur sebagai berikut. 
a. Desain Toko 
Desain toko merupakan strategi penting dalam menciptakan atmosfer 
yang dapat membuat pelanggan merasa betah berada dalam suatu gerai. 
Desain gerai bertujuan untuk memenuhi syarat fungsional sekaligus 
menyediakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan sehingga 
mendukung terjadinya transaksi. 
Desain toko mencakup desain di lingkungan gerai, yaitu desain 
eksterior, layout, dan ambience. Desain eksterior mencakup wajah gerai, 
marquee, pintu masuk, dan jalan masuk. Layout atau tata letak berkaitan 
dengan alokasi ruang untuk penempatan produk yang akan dijual. Ambience 
adalah atmosfer dalam toko yang menciptakan perasaan tertentu dalam diri 
pelanggan yang ditimbulkan dari penggunaan unsur-unsur interior, 
pengaturan cahaya, tata suara, sistem pengaturan udara, dan pelayanan. 
Desain toko yang tepat akan membantu tercapainya sasaran komunikasi 
visual. 
b. Perencanaan Toko 
Perencanaan toko mencakup layout (tata letak) dan alokasi ruang. 






c. Komunikasi Visual 
Komunikasi visual adalah komunikasi perusahaan ritel dengan 
konsumennya melalui wujud fisik berupa identitas toko, grafis dan instore 
communication. Identitas toko berupa wajah gerai dan marquee kedua hal 
inilah yang pertama kali dilihat oleh calon pembeli ketika berniat  berbelanja, 
sedangkan grafis merupakan pendukung dari komunikasi dalam gerai yang 
melibatkan tata suara, tekstur, entertainment, promosi, dan personal. 
d. Penyajian Merchandise 
Berkenaan dengan teknik penyajian barang-barang dalam toko untuk 
menciptakan situasi dan atmosfer tertentu. Teknik dan penyajian merchandise 
berkenaan dengan keragaman produk, koordinasi kategori produk, display 
contoh, pencahayaan, tata warna, dan window display. Penyajian merchandise 
sering kali dikaitkan dengan teknik visual merchandising. Visual 
merchandising adalah gabungan unsur-unsur desain lingkungan gerai, 
penyajian merchandise, dan komunikasi dalam gerai, contohnya adalah 
display harga khususnya harga yang menciptakan citra ritel dan atmosfer ritel 
di benak pelanggan. 
Penyajian merchandise dan visual merchandising bertujuan memikat 
pelanggan dari segi penampilan, suara, dan aroma, bahkan pada rupa barang 
yang disentuh konsumen. Gabungan unsur-unsur atmosfer gerai tersebut 
dapat menggambarkan momen of truth, yaitu situasi langsung yang dirasakan 
konsumen saat berbelanja. Jika setting dari gabungan unsur-unsur peluang 
untuk meningkatkan pangsa pasar serta memenangkan hati konsumen. 
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tersebut dapat berjalan optimal, Produsen akan dapat menyentuh emosi 
konsumen dan memberi pengalaman berbelanja yang akan berdampak pada 
keputusan pembelian yang impulsif yang dilakukan oleh konsumen. 
Berdasarkan teori yang dikemukakan para ahli dapat disimpulkan bahwa 
atmosfer toko adalah pengelolaan suasana dalam toko dalam menciptakan 
kenyamanan bagi konsumen dapat menyentuh emosi konsumen dan memberi 
pengalaman berbelanja yang akan berdampak pada keputusan pembelian impulsif 
oleh konsumen. 
 
2.1.7. Promosi Below The Line  
Pengembangan produk baru dalam konteks strategi pemasaran dalam 
penelitian yang diprakarsai oleh The Market Science Institute, yang dilakukan 
oleh Diah dan Apriatni (2013) menyatakan bahwa berdasarkan hasil penelitian 
yang dilakukannya menunjukkan bahwa 25% dari total sales yang dicapai didapat 
dari even-even seperti pameran yang ditunjang dengan kegiatan promosi below 
the line yang intensif hingga produk tersebut diluncurkan maka diharapkan 
produk tersebut menjadi pelopor pasar.  
Fenomena tersebut diharapkan membuat pangsa pasar yang baru sehingga 
peningkatan hasil penjualan tercapai melalui strategi produk baru dengan efektif. 
Hal ini juga mengacu pada penlitian dilakukan Rajagopal (2010) telah 
menunjukkan bahwa konsumen cenderung bereaksi atas promosi below the line 
khususnya iklan yang menyenangkan dimana menunjukkan bahwa produk yang 
benar-benar diiklankan adalah produk yang benar-benar unggul.  
27 
 
Promosi below the line adalah proses komunikasi yang mempunyai 
kekuatan yang sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjualkan 
barang, memberikan layanan serta gagasan atau ide-ide melalui saluran tertentu 
dalam bentuk informasi yang persuasif. Dari kedua definisi di atas dapat 
dijelaskan kesimpulan bahwa periklanan itu merupakan suatu kegiatan yang 
menggunakan media tertentu untuk menyampaikan pesan atau ide dan dengan 
membayar biaya tertentu pula yang dilakukan oleh pihak sponsor (I‟sana, 2013). 
Kegiatan promosi below the line bagi para produsen mempunyai fungsi 
yang sangat penting dalam pemasaran produk. Menurut (Hawkins, 2010).  fungsi 
promosi below the line itu antara lain: 
a. Memberikan Informasi 
Periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dengan memberikan 
informasi kepada konsumen. 
b. Membujuk atau mempengaruhi 
Iklan mempunyai sifat membujuk terutama kepada pembeli-pembeli 
potensial, dengan menyatakan bhwa suatu produk adalah lebih baik daripada 
produk lain. 
1. Menciptakan kesan (image) 
Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu 
tentang apa yang diiklankan. 
2. Memuaskan keinginan 
Sebagai alat yang dipakai untuk mencapai tujuan, dan 
tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling memuaskan. 
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3. Sebagai alat komunikasi 
Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi 
dua arah antara penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka 
dapat terpenuhi dalam cara yang efisien dan efektif. 
Berdasarkan teori yang dikemukakan para ahli promosi below the line 
adalah bentuk persuasi langsung melakukan penggunaan berbagai insentif yang 
dapat diukur untuk merangsang pembelian produk dengan promosi jangkauan 
serta frekuensi promosi below the line. Penggunaan informasi pada preferensi 
konsumen berdasarkan attitude merupakan kebalikan dari preferensi konsumen 
berdasarkan atribut terhadap tingkat keperluan akan kognisi serta keterlibatan 
(involvement). Secara umum, attitude dari konsumen merupakan gabungan dari 
kepercayaan, perasaan, serta tujuan (intention) perilaku terhadap sebuah objek, 
dalam konteks pemasaran. Ketiga komponen ini mempunyai tingkat 
ketergantungan yang tinggi . 
 
2.1.8. Emosi Positif 
Pendekatan psikologi mengajukan pandangannya mengenai perilaku 
manusia bahwa perilaku manusia dipengaruhi oleh lingkungannya. Menurut 
(Yistiani, 2012) emosi adalah sebuah efek dari mood yang merupakan faktor 
penting konsumen dalam keputusan pembelian. Faktor perasaan/emosi merupakan 
konstruk yang bersifat temporer karena berkaitan dengan situasi atau objek 
tertentu. 
Menurut Tjiptono (2014), suasana hati (emosi) sseorang atau kondisi 
psikologi pada saat pembelian dapat memiliki dampak yang besar pada apa yang 
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dia beli atau bagaimana dalam menilai pembeliannya. Emosi diklasifikasikan 
menjadi dua dimensi ortogonal, yaitu positif dan negatif. Emosi positif dapat 
didatangkan dari sebelum terjadinya mood seseorang, kecondongan sifat afektif 
seseorang dan reaksi pada lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan pada 
item barang ataupun adanya promosi penjualan. Dalam hal ini seseorang memiliki 
potensi belanja dan emosi yang meningkat maka akan mendorong terjadinya 
perilaku impulse buying. Sifat dan intensitas emosi biasanya terkait erat dengan 
aktivitas kognitif (berpikir) manusia sebagai hasil persepsi terhadap situasi. Emosi 
adalah hasil reaksi kognitif terhadap situasi spesifik. 
Kunto dan Kurniawan (2013) menjelaskan Emosi positif sebagai suasana 
hati yang mempengaruhi dan yang menentukan intensitas pengambilan keputusan 
konsumen. Namun lebih luas perlu dibedakan mengenai emosi yang berkaitan 
dengan keputusan pembelian misalnya emosi yang diciptakan merek, stimulus 
yang ada dan emosi yang sifatnya lebih luas. Hal tersebut dikemukakan oleh Shiv 
dan Fedorikhin dalam I‟sana (2013) dengan mengklasifikasikan emosi menjadi 
task-induced affect yang dinyatakan sebagai “affective reaction that arise directly 
from the decision task itself‟ dan ambient affect yang dinyatakan sebagai „affective 
states that arise from background condition such as fatigue and mood”.  
Penelitian I‟sana (2013) dapat diketahui bahwa konsumen bereaksi secara 
kognitif, emosional, dan fisiologis terhadap physical surrounding. Reaksi inilah 
yang mempengaruhi behavior dalam lingkungan tersebut. Ketiga reaksi ini saling 
mempengaruhi satu sama lain. 
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Berdasarkan kajian yang diuraikan diatas dapat disimpulkan bahwa emosi 
positif yang dirasakan konsumen akan mendorong konsumen untuk mengakuisisi 
suatu produk dengan segera tanpa adanya perencanaan yang mendahuluinya dan 
sebaliknya emosi yang negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak 
melakukan pembelian impulsif. 
 
2.2. Hubungan antar Variabel 
2.2.1. Pengaruh Penataan Produk terhadap Emosi Positif   
Ketika konsumen mengunjungi sebuah gerai toko, konsumen juga 
menginginkan suasana yang nyaman sehingga penataan barang atau fasilitas tata 
letak dalam toko layak diperhatikan. Pengertian mengenai tata letak adalah 
penempatan berbagai fasilitas dan merchandise toko (Sukma, et al., 2012). Tata 
letak toko mempunyai istilah lain yang disebut sebagai Lay out. Lay out juga 
berpengaruh terhadap emosi positif karena lay out memudahkan konsumen untuk 
mendapatkan barang yang diinginkan. Lay out yang baik juga menciptakan 
kenyamanan, sehingga lay out tersebut mempengaruhi emosi positif konsumen. 
Lay out yang menarik bisa mengesankan sesuatu yang positif terhadap layanan 
peritel.  
Selain variabel di atas, Sukma, et al., (2012) juga menjelaskan mengenai 
penataan produk yaitu penempatan berbagai produk dalam toko sehingga bisa 
memberikan daya tarik bagi pengunjung. Untuk menghasilkan suatu persepsi 
konsumen, toko menyampaikan komunikasi melalui cara memajang barang dan 
kelengkapan barang berupa tulisan berisi informasi tentang barang tersebut, dan 
kelengkapan produk tersebut biasa disebut dengan point of purchase. 
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Berdasarkan kajian yang telah diuraikan tersebut maka dapat disusun 
hipotesis sebagai berikut: 
 H1: Penataan produk berpengaruh positif terhadap emosi positif. 
 
2.2.2. Pengaruh Atmosfer Toko terhadap Emosi Positif 
(Theresia, 2014) menyatakan Atmosphere berpengaruh terhadap variable 
positive emotion diterima, hasil ini menyatakan bahwa Atmosphere menimbulkan 
positive emotion dalam toko, hal ini menunjukkan bahwa fasilitas dalam toko, 
dimana Store athmospher termasuk salah satu komponen yang penting dalam 
Store characteristic. Setiap toko pasti memiliki Store athmosphere didalamnya 
yang bertujuan untuk menarik konsumen untuk berbelanja dan melakukan 
pembelian berulang. 
Kunto dan Kurniawan (2013) juga menyatakan bahwa Atmosphere 
(suasana toko) adalah suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan 
yang dapat menarik konsumen untuk membeli. Store atmosphere memengaruhi 
keadaan emosi pembeli yang menyebabkan atau mempengaruhi pembelian. 
Keadaan emosional akan membuat dua perasaan yang dominan yaitu perasaan 
senang dan membangkitkan keinginan. 
Berdasarkan kajian yang telah diuraikan tersebut maka dapat disusun 
hipotesis sebagai berikut: 






2.2.3. Pengaruh Promosi Below The Line terhadap Emosi Positif  
Penenerapan strategi promosi below the line yang persuasif untuk 
mendorong motif pembelian dan memunculkan perasaan emosi positif dari 
konsumen, dari proses mendengar, melihat dan keinginan untuk menggunakan 
suatu produk diperlukan adanya dorongan dari luar yang bersifat membujuk dan 
menimbulkan emosi positif, untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba, hal 
inilah yang menyebabkan promosi below the line mampu membuat emosi positif 
konsumen memicu untuk melakukan pembelian impulsif (Rajagopal, 2010). 
Theresia (2014) menyatakan bahwa variabel Promosi berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap variabel Emosi. Dengan demikian hipotesa yang 
menyatakan pengaruh Promosi dengan Emosi adalah diterima. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Simamora (2004), promosi adalah 
usaha perusahaan untuk mempengaruhi calon pembeli melalui pemakaian segala 
unsur atau bauran pemasaran menurut Morisson (2012) promosi adalah suatu 
komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap 
dan tingkah laku pembeli, yang sebelumnya tidak mengenal menjadi mengenal 
sehingga menjadi pembeli dan mengingat produk tersebut. 
Kunto dan Kurniawan (2013) mengatakan bahwa promosi pada Matahari 
department store cabang supermall Surabaya memiliki pengaruh yang positif dan 
siginfikan terhadap Shopping emotion Matahari department store cabang 
supermall Surabaya. Hal ini berarti jika Promosi ditingkatkan, maka Shopping 




Berdasarkan uraian tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut 
H3: Promosi below the line berpengaruh positif terhadap emosi positif 
 
2.2.4. Pengaruh Penataan Produk terhadap Pembelian Impulsif 
I‟sana (2013) menyatakan bila konsumen merasa akan mendapatkan 
kepuasan dari suatu produk (karena produknya mudah diperoleh atau kualitas 
tatanan display baik dan variasi produknya lengkap) maka konsumen tersebut 
akan memutuskan untuk membeli produk tersebut.  
Berdasarkan uraian tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H4: Penataan produk berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 
 
2.2.5. Pengaruh Emosi Positif terhadap Pembelian Impulsif  
I‟sana (2013) emosi positif yang dirasakan konsumen akan mendorong 
konsumen untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa adanya 
perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi negatif dapat mendorong 
konsumen untuk tidak melakukan pembelian impulsif. Tjptono (2014) 
menemukan bahwa kondisi emosi (emotional states) seperti pleasantness-
unpleasantness dan arousal-non arousal mempengaruhi respon seseorang pada 
lingkungan. Pada model I‟sana (2013)  digunakan untuk menentukan faktor-faktor 
yang mempengaruhi purchasing behavior dalam suatu ritel. Hasilnya 
menunjukkan bahwa perasaan pleasantness secara umum meningkatkan waktu 
dan uang yang dibelanjakan seseorang dalam sebuah ritel . 
I‟sana (2013)  menyatakan, pada artikel Katalog Belanja Media Indonesia 
(2011), tertulis bahwa Journal of Psychology and Marketing menyatakan orang 
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yang berbelanja dengan keadaan emosi yang jelek cenderung membeli secara 
impulsif dan membeli barang untuk menghibur diri. Berbeda dengan penelitian 
Gia dan Iris (2008), menunjukkan bahwa stress dan emosi tidak mempunyai 
korelasi positif terhadap impulse buying. 
Berdasarkan perbedaan hasil-hasil penelitian di atas maka hipotesis yang 
dikembangkan dalam penelitian ini adalah: 
H5 : Emosi positif berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 
 
2.2.6. Pengaruh Promosi Below The Line terhadap Pembelian Impulsif 
Penyampaian promosi below the line yang persuasif untuk mendorong 
buying motif dari konsumen, dari proses mendengar, melihat dan keinginan untuk 
menggunakan suatu produk diperlukan adanya dorongan dari luar yang bersifat 
membujuk untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba, hal inilah yang 
menyebabkan promosi below the line mampu membuat konsumen untuk 
melakukan impulse buying (Rajagopal, 2010). 
 Berdasarkan uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H6: Promosi below the line berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 
 
2.3. Penelitian Terdahulu 
Rangkuman penelitian terdahulu yang dijadikan rujukan dalam penelitian 
ini dapat dijelaskan pada uraian berikut. Penelitian pertama yang dilakukan oleh 
Allan Dwi I‟sana (2013), dengan display produk sebagai (X1), promosi below the 
line sebagai (X2), emosi positif sebagai (X3), keputusan pembelian impulsif 
sebagai (Y). Penelitian ini menggunakan metode survey, dengan sampel yang 
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digunakan 100 konsumen Sri Ratu Semarang. Penelitian ini memberikan hasil, 
display produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Impulsif. 
promosi below the line berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
impulsif. emosi positif berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian kedua yang dilakukan oleh Vanny Meilany Theresia (2014), 
dengan respon lingkungan belanja sebagai variabel (X1), promosi sebagai variabel 
(X2), atmosfer gerai sebagai variabel (X3), emosi sebagai variabel (Y), pembelian 
impulsif sebagai variabel (Z). Penelitian ini menggunakan metode survey, dengan 
sampel yang digunakan 100 remaja Gereja GMIM wilayah Manado Winangun. 
Penelitian ini memberikan hasil, .respon lingkungan belanja dan promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap emosi., atmosfer gerai tidak 
berpengaruh signifikan terhadap emosi karena tata letak umumnya sama dan 
konsumen remaja tersebut sudah terbiasa, respon lingkungan belanja,promosi dan 
atmosfer gerai berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian ketiga yang dilakukan oleh Rajagopal (2010), dengan promosi 
below the line sebagai variabel X dan keputusan pembelian impulsif sebagai 
varianel Y. Penelitian ini menggunakan Metode survey dengan sampel 100 
responden pada pemakai dan penikmat fashion. Penelitian ini memberikan hasil, 
promosi below the line berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
impulsif. 
Penelitian keempat yang dilakukan oleh Faisal Fahd (2015), dengan 
promosi sebagai variabel (X1), atmosfer gerai sebagai variabel (X2), emosi positif 
sebagai variabel (Y), impulse buying sebagai variabel (Z). Penelitian ini 
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menggunakan metode survey, dengan sampel 100 konsumen Toko Busana 
Kharisma. Penelitian ini memberikan hasil, promosi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap emosi positif, atmosfer gerai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap emosi positif, emosi positif diterima sebagai variabel 
intervening dalam memediasi promosi dan atmosfer gerai terhadap  impulse 
buying. 
Penelitian kelima yang dilakukan oleh Ovi Kusumawardani dan Dian 
Aqmala, (2014), dengan display sebagai (X1),  positive emotion sebagai (X2), 
store atmosphere  sebagai (X3), dan impulse buying sebagai (Y). Penelitian ini 
menggunakan metode survey dengan sampel 100 konsumen Alfamart Citarum 
raya Semarang. Penelitiam ini memberikan hasil, display berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulse buying, positive emotion berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulse buying, store atmosphere tidak berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulse buying. 
Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan, peneliti 
menemukan kesamaan dengan variabel-variabel yang sebelumnya telah diteliti. 
Untuk itu peneliti akan melakukan penelitian lanjutan atas penelitian yang 
sebelumnya untuk membuktikan hasil yang diperoleh dari variabel-variabel yang 
akan diteliti. 
 
2.4. Kerangka Berfikir 
Berdasarkan uraian dalam telaah pustaka, maka dapat dirumuskan 
kerangka pemikiran sebagai berikut: Variabel Independen, Penataan Produk 
menjadi variabel X1, Atmosfer Toko menjadi variabel X2, Promosi Below The 
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Line menjadi variabel X3. Variabel Dependen, Pembelian Impulsif menjadi 
variabel Y. Variabel Intervening, Emosi Positif menjadi variabel Z. Emosi positif 
berperan sebagai variabel intervening dikarenakan dari ketiga variabel indepen 
mempunyai keterkaitan dengan variabel Emosi Positif (Faisal Fahd, 2015). 
Diharapkan mampu menjadi variabel penghubung antara variabel independen 
terhadap variabel dependen. 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
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Sumber kerangka pikir : Venny Meilany Theresia (2014), Faisal Fahd 


















3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di gerai butik Batik Danar Hadi Surakarta cabang 
jalan Gatot Subroto. Penelitian ini dilakukan pada pertengahan bulan Mei hingga 
akhir bulan Juli. Penelitian ini membutuhkan waktu yang  cukup lama 
dikarenakan jumlah sampel yang dibutuhkan cukup banyak.  
 
3.2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian survey untuk mengumpulkan 
data atau informasi tentang populasi yang besar dengan menggunakan sampel 
yang relatif kecil. Desain survey pada penelitan ini adalah dengan cara 
menyebarkan kuesioner pada konsumen Batik Danar Hadi yang berkunjung dan 
membeli produk di dalam gerai. Populasi pada penelitian ini adalah semua 
pengunjung gerai butik . Batik Danar Hadi Surakarta yang kemudian diambil 
beberapa diantaranya untuk dijadikan sampel. 
 
3.3. Populasi,  Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek dan subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2012). Populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Batik Danar Hadi Surakarta.  
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Jumlah tidak terhingga sehingga tidak bisa dihitung jumlah pastinya 
karena pertimbangan populasi yang terlalu banyak, serta keterbatasan biaya dan 
waktu , maka penelitian ini dilakukan secara sampling. Ada dua pendekatan 
umum yang biasanya digunakan dalam penelitan manajemen, yaitu probability 
sampling dan non-probability sampling. 
Penelitian ini tidak diketahui jumlah populasi secara pasti, dalam 
menentukan sampel dapat digunakan non probability sampling (bersifat tidak 
acak ). Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Convenience sampling atau yang sering disebut Accidental sampling yang 
merupakan bagian dari teknik non probability sampling. Bentuk pengambilan 
sampel ini berdasarkan kebetulan, yaitu orang orang yang bersedia untuk mengisi 
kuesioner dan dianggap cocok menjadi sumber data yang diajukan.  
Responden yang cocok dipilih adalah para Konsumen Batik Danar. 
Pengambilan sampel memiliki keterbatasan, yaitu memiliki kemungkinan bias 
yang tinggi dan sulit untuk menarik sebuah konklusi yang “meaningful” dari hasil 
yang diperoleh. Untuk meemperkecil kemungkinan terjadinya bias, dalam 




Metode ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin meneliti 
seluruh anggota populasi, maka dalam penelitian ini membentuk perwakilan 
populasi yang disebut sampel. Teknik pengambilan sample dilakukan dengan 
accidental sampling, accidental sampling adalah penentuan sampel berdasarkan 
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kriteria, yaitu siapa saja yang dijumpai peneliti di dalam gerai toko dapat 
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok 
sebagai sumber data. Sehingga peneliti tidak meneliti secara keseluruhan dari 
Konsumen Batik Danar Hadi, melainkan cukup dengan mengambil sampel dari 
para konsumen Batik Danar Hadi yang jumlahnya belum diketahui.  
Populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan tidak diketahui jumlah 
pastinya, maka diambil beberapa sampel untuk mewakili populasi tersebut. Sesuai 
dengan alat analisis yang akan digunakan yaitu Structural Equation Model 
(SEM), dalam penelitian ini digunakan teknik pengambilan sampel yang 
ditentukan dengan menggunakan rumus penentuan jumlah sampel minimum yang 
representatif menurut Hair et.al (1998) adalah tergantung pada jumlah indikator 
dikali 5 sampai 10.  
Jumlah sampel untuk penelitian ini adalah: Jumlah sampel minimum untuk 
penelitian ini adalah sebagai berikut :  
Ukuran sampel Minimum = Jumlah indikator x 5  
Ukuran Sampel Minimum = 20 x 5 =100  
Ukuran sampel maksimum = Jumlah indikator x 10  
Ukuran sampel maksimum = 20 x 10 = 200 
Sesuai dengan teori Hair et.al (1998) meskipun tidak ada ukuran sampel 
yang benar dikarenakan tidak diketahui jumlah populasi maka dinyatakan bahwa 
ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100–200 sampel. Sesuai dengan 
persyaratan SEM seperti yang telah ditentukan maka jumlah responden minimum 
untuk sampel penelitian ini adalah 100 responden dan sampel maksimumnya 
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sebanyak 200 responden. Akan tetapi pada penelitian ini sampel yang digunakan 
adalah 200 responden, yang didapat dari 20 x 10= 200. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini, pengumpulan data akan dilakukan melalui 
wawancara langsung dengan menggunakan alat bantu kuesioner kepada 
responden untuk memperoleh data yang dibutuhkan. Proses wawancara akan 
dilakukan terhadap responden yang sedang melakukan proses pembelian di Batik 
Danar Hadi Surakarta. Oleh karena itu, metode pengambilan sampel yang sesuai 
adalah non probability sampling, dimana semua populasi tidak memiliki peluang 
yang sama untuk menjadi responden dan pengambilan sampel didasarkan pada 
pertimbangan peneliti (Simamora, 2007). 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Ada dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu : 
a. Data kualitatif 
Data yang berbentuk kata, kalimat, skema, dan gambar, seperti 
literatur serta teori-teori yang berkaitan dengan penelitian penulis. 
b. Data kuantitatif 
Data yang berbentuk angka atau data kualitatif yang dibuat menjadi 
angka (scoring). Ada dua jenis sumber data yang digunakan untuk menunjang 





1. Data primer 
Data yang diperoleh langsung dari sumber atau subjek penelitian. 
Sumber data primer adalah kuesioner dan wawancara kepada responden 
tentang identitas responden, penataan produk, promosi below the line, emosi 
positif, atmosfer toko, dan pembelian impulsif. 
2. Data sekunder 
Data yang diperoleh secara tidak langsung seperti profil Batik Danar 
Hadi. .Sumber data sekunder adalah studi pustaka yang berhubungan dengan 
penataan produk, promosi below the line, emosi positif, dan atmosfer toko 
terhadap pembelian impulsif. Contohnya data yang diperoleh dari Batik 
Danar Hadi. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini merupakan explanatory research dengan pendekatan 
kausalitas, yaitu penelitian yang ingin mencari penjelasan dalam bentuk hubungan 
sebab akibat (cause – effect) antar beberapa konsep atau beberapa variabel atau 
beberapa strategi yang dikembangkan dalam manajemen (Ferdinand, 2006).  
Kuesioner dipilih sebagai metode pengumpulan data dalam penelitian ini. 
Kuesioner adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan sebelumnya 
yang akan dijawab oleh responden. Kuesioner dipilih karena merupakan suatu 
mekanisme pengumpulan data yang efisien untuk mengetahui dengan tepat apa 
yang diperlukan dan bagaimana mengukur variabel penelitian (Sekaran, 2006). 
Tipe pertanyaan dalam kuesioner adalah pertanyaan tertutup dan terbuka 
dimana responden diminta untuk membuat pilihan diantara serangkaian alternatif 
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yang diberikan oleh peneliti (Sekaran, 2006). Skala data jawaban responden atas 
pertanyaan penelitian dengan menggunakan Agree-Disagree Scale yang 
menghasilkan jawaban sangat tidak setuju – jawaban sangat setuju dalam rentang 
nilai 1 s/d 5 (Ferdinand, 2006). 
 
 
                           1                   2                  3                   4                   5 
Data yang diperlukan dalam penelitian ini, diperoleh sumber data primer. 
Data primer mengacu pada informasi yang diperoleh dari tangan pertama oleh 
peneliti yang berkaitan dengan variabel minat untuk tujuan spesifik penelitian 
(Sekaran, 2006). Data primer yang diperoleh dalam penelitian ini adalah data 
tentang persepsi responden terhadap variabel penataan produk, atmosfer toko, 
promosi below the line, emosi positif, dan keputusan pembelian impulsif. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Pengertian dari variabel penelitian adalah sesuatu hal yang berbentuk apa 
saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi - 
informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2012). 
Dalam hal ini variabel penelitian dibagi menjadi 3 variabel, yaitu variabel 







3.6.1. Variabel Independen 
Variabel independen menjadi variabel yang mempengaruhi variabel 
dependen, baik yang berpengaruh positif ataupun negatif (Ferdinand, 2006). 
Variabel independen pada penelitian ini adalah: 
a. Penataan Produk(X1) 
b. Atmosfer Toko (X2) 
c. Promosi Below The Line (X3) 
 
3.6.2. Variabel Intervening 
Variabel intervening atau variabel antara adalah variabel yang 
menghubungkan variabel independen utama pada variabel yang 
dianalisis.Variabel ini memiliki peran yang sama seperti fungsi dari variabel 
independen (Ferdinand, 2006).Variabel intervening dalam penelitian ini adalah 
Emosi Positif (Z). 
 
3.6.3. Variabel Dependen 
Hakekat dari sebuah masalah mudah terlihat dengan mengenali berbagai 
variabel dependen yang digunakan dalam sebuah model (Ferdinand, 2006). 
Variabel dependen dipengaruhi oleh data, dikarenakan adanya variabel bebas 
(Sugiyono, 2012). Pada penelitian ini, yang berlaku sebagai variabel dependen 
adalah Pembelian Impulsif (Y) 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional berarti definisi yang diberikan kepada suatu variabel 
dengan cara memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan atau memberi suatu 
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operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut (Nasir,1999). 
Terdapat 5 variabel yang dikembangkan dalam penelitian ini antara lain penataan 
produk, atmosfer toko, promosi below the line, emosi positif, dan pembelian 
impulsif, variabel yang ada tersebut dibahas dalam uraian berikut. 
Variabel penataan produk (X1), Pentecost dan Andrews, (2009) 
menjelaskan bahwa banyak tidaknya variasi produk yang didtampilkan yang 
memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam mencari produk yang dibutuhkan. 
Penataan produk memiliki indikator yaitu mudah diperoleh, mudah dilihat 
letaknya, dan produk tersusun menarik. 
Variabel atmosfer gerai (X2), (Ma’ruf, 2006 dan Ballantine et.al, (2010) 
menjelaskan bahwa  atmosfer dan ambience dapat tercipta dari gabungan unsur 
Desain Gerai,Perencanaan gerai, Penyajian merchandise dan Komunikasi Visual. 
Atmosfer gerai memiliki indikator yaitu tata cahaya, musik, sistem, pengaturan 
udara, tata warna ruangan, layout, pengelompokan produk, display produk 
Variabel promosi below the line (X3), Rajagopal,(2010) menjelaskan 
bahwa bentuk persuasi langsung melakukan penggunaan berbagai insentif yang 
dapat diukur untuk merangsang pembelian produk dengan promosi jangkauan 
serta frekuensi promosi below the line. Promosi below the line memiliki indikator 
yaitu bonus menarik, potongan harga, dan program undian berhadiah. 
Variabel pembelian impulsif (Y), Engel, Blackwell, dan Miniard (1995) 
menjelaskan bahwa pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau 
keputusan pembelian dilakukan saat berada di dalam toko. Pembelian impulsif 
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memiliki indikator yaitu spontanitas pembelian, tidak memikirkan konsekuensi, 
tidak menolak keinginan, kuantitas pembelian. 
Variabel emosi positif (Z), Premananto (2007) menjelaskan bahwa 
perasaan atau mood yang dialami seseorang yang membawa dampak pada 
keinginan yang sangat besar untuk melakukan impulse buying. Emosi positif 
memiliki 9ndikator yaitu perasaan nyaman saat berbelanja, perasaan puas saat 
berbelanja, perasaan senang saat berbelanja. 
 
3.8. Teknik Analisis Data. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh penataan 
produk,atmosfer toko, promosi below the line, terhadap impulse buying dengan 
emosi positif sebagai variable intervening studi kasus di Batik Danar Hadi 
Surakarta. Oleh karena itu, model analisis yang tepat untuk digunakan dalam 
penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM). 
 
3.8.1. Konsep Dasar Structural Equation Model (SEM) 
SEM merupakan teknik statistik multivariat yang merupakan kombinasi 
antara analisis faktor dan analisis regresi (korelasi). SEM bertujuan untuk menguji 
hubungan-hubungan antar variabel yang ada pada sebuah model (Santoso 2012). 
Struktur dari sebuah konsep tersebut disusun berdasarkan teori yang sesuai, 
kemudian SEM digunakan sebagai alat ukur untuk mengkonfirmasi struktur 
tersebut. Model struktural yang dianalisis menggunakan SEM ini akan 
menghasilkan bentuk persamaan matematis seperti: 
Y = β1 ξ 1 + β2 ξ 2 + …..+ ε 
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Dimana: ŋ: Variabel Endogen  
ξ i: Variabel ke i yang mempengaruhi ŋ  
βi: Bobot regresi untuk variabel ke i 
ε: Error 
Persamaan matematis tersebut di atas tidak hanya digunakan untuk model 
struktural saja tetapi juga untuk model pengukuran untuk menentukan indikator 
yang mengukur variabel laten, serta menentukan input data yang menunjukkan 
hubungan antar variabel laten 
 
3.8.2. Kovarians dan Korelasi 
Kedua alat analisis ini memiliki tujuan yang sama dengan multiple 
regression analysis yaitu mengukur hubungan dua variabel. Dalam SEM, 
assessment dan estimation dilakukan setelah data yang diperlukan terkumpul. 
Assessment dan estimation ini dilakukan dengan dasar perbandingan matrik 
kovarians sampel dengan populasi. Istilah kovarians dapat mengacu pada hal yang 
sama dengan korelasi, yaitu hubungan antara dua variabel. Perbedaannya adalah 
penekanan perhitungan kovarians lebih pada variasi kedua variabel. Besarnya 
kovarians antara variabel x dan y adalah sebagai berikut:  
Cov(ξ, ŋ) = E(ξ. ŋ) – E(ξ).E(ŋ) 
Dimana E merupakan rata-rata, baik rata-rata dari masing-masing variabel 
maupun rata-rata dari hasil perkalian antara variabel ξ dan ŋ . Nilai kovarians 
yang positif menunjukkan nilai ξ dan ŋ bervariasi dalam arah yang sama dan bila 
nilai kovarians adalah negatif menunjukkan bahwa semakin tingginya rata-rata ŋ 
justru akan diimbangi semakin rendahnya rata-rata ξ. Sedangkan apabila nilai 
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kovarians adalah nol, maka hal tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel tidak 
berhubungan. Berbeda dengan kovarians, besarnya korelasi antara variabel ξ dan 
y adalah sebagai berikut: 
ρ = 
         
     
 
Dimana:  Cov(ξ,y): kovarians antara ξ dan ŋ 
                σ ξ        : standar deviasi ξ 
        σ ŋ         : standar deviasi ŋ 
 
3.8.3. Alat Analisis Structural Equation Model (SEM) 
Alat analisis SEM sehubungan dengan dua jenis model yang terdapat 
dalam SEM (measurement model dan structural model) adalah sebagai berikut:  
a. Confirmatory Factor Analysis (CFA)  
Alat analisis ini digunakan untuk menguji sebuah measurement model. 
Tujuan dari analisis faktor konfirmatori ini adalah untuk mengetahui apakah 
indikator-indikator yang tersedia benar-benar dapat menjelaskan sebuah variabel 
laten (konstruk).  
b. Multiple Regression Analysis  
Berbeda dengan CFA, alat analisis ini digunakan untuk menguji sebuah 
structural model. Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui apakah 
terdapat hubungan yang signifikan diantara variabel-variabel eksogen dengan 
variabel endogen, dan kekuatan hubungan tersebut. 
Pengukuran Structural Equation Modeling (SEM), uji kecocokan dalam 
SEM dilakukan untuk mengevaluasi derajat kecocokan atau Goodness of Fit 
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(GOF) antara data dan model. Langkah uji kecocokan ini merupakan langkah 
yang Struktural Equation Modeling (SEM), merupakan suatu teknik modeling 
yang banyak mengundang perdebatan dan kontraversi. Evaluasi terhadap GOF 
dilakukan melalui beberapa tingkatan, yaitu kecocokan keseluruhan model, 
kecocokan model pengukuran, dan kecocokan model struktural. Ukuran GOF 
serta tingkat penerimaan kecocokan yang berhasil dikompilasi dari beberapa 
penulis, seperti berikut: 
1. Statistik Chi-square (x2) makin kecil makin baik (p > 0,05) artinya model 
makin baik, alat ini merupakan alat uji yang paling fundamental untuk 
mengukur overall fit, dan sangat sensitif terhadap jumlah sampel, sehingga 
penggunaan chi-square (x2) hanya sesuai jika sampel berukuran 100 sampai 
dengan 200 (Hair, 1998).  
2. Significanced Probability (P) 
Untuk menguji tingkat signifikansi model digunakan nilai significance  
probability. 
3. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), adalah sebuah 
indeks yang dapat digunakan untuk mengkonpensasi statistik chi-square (x2), 
nilai makin kecil makin baik (≤ 0,08) merupakan indeks untuk dapat 
diterimanya model yang menunjukkan sebagai sebuah close fit dari model 
berdasarkan derajat kebebasan.  
4. GFI (Goodness of Fit Index), merupakan indeks kesesuaian yang akan 
menghitung proporsi tertimbang dari varian dalam matriks kovarian sampel 
yang dijelaskan oleh matriks kovarian populasi yang terestimasikan. Nilai 
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GFI berada antara 0,00 – 1,00; dengan nilai ≥ 0,90 merupakan model yang 
baik (better fit).  
5. AGFI (Adjusted Goodness of Fit), analog dengan koefisien determinasi (R2) 
pada analisis regresi berganda. Indeks ini dapat disesuaikan terhadap derajat 
bebas yang tersedia untuk menguji diterimanya mode. Tingkat penerimaan 
yang direkomendasi adalah bila AGFI ≥ 0,90.  
6. CMIN/DF (The Minimum Sample Discrepancy Function), umumnya 
dilaporkan oleh peneliti sebagai salah satu indikator mengukur tingkat fitnya 
sebuah model. CMIN/DF tidak lain adalah statistik x2 dibagi dengan df 
sehingga disebut x2 relatif. Nilai x2 relatif ≤ 2,0 bahkan ≤ 3,0 adalah indikasi 
dari model fit dengan data. 
Menurut Santoso (2012), Convergent Validity dan Construct Reliability 
untuk menguji apakah indikator yang ada pada sebuah konstruk memang 
merupakan bagian atau dapat menjelaskan konstruk, maka perlu dilakukan uji 
validitas. Dalam SEM, uji validitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji 
convergent validity. Jika memang sebuah indikator menjelaskan sebuah konstruk, 
maka indikator tersebut akan memiliki factor loading yang tinggi dengan konstruk 
tersebut dan total indikator akan mempunyai variance extracted yang cukup tinggi 
(di atas 0,5) serta nilai probabilitas (prob.) kurang dari 5%. (Ferdinand, 2006: 
304).Variance extracted merupakan hasil penghitungan rata- rata dari total 
kuadrat semua angka factor loading.  
Di samping itu, analisis SEM juga mengenal uji reliabilitas. Uji reliabilitas 
di dalam SEM dikenal dengan nama reliabilitas komposit (composite reliability). 
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Menurut Hair, et. Al (2010), reliabilitas komposit (composite reliability) disebut 
juga dengan reliabilitas konstruk. Secara manual, pengukuran reliabilitas konstruk 
dapat dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut. 
Construct Reliability (CR) = 
                 
                        
 
Dimana: Σ Std.Loading = Jumlah total standard loading tiap indikator  
               Σ ε j                = Jumlah measurement error untuk tiap indikator.  
7. Tucker-Lewis-Index (TLI) mengkombinaiskan ukuran parsimony dalam indek 
komparatif antara model yang diusulkan dengan model. Independent. Level 
penerimaan TLI lebih besar atau sama dengan 0,90. 
8. Comparative Fit Index (CFI) 
Nilai CFI diperoleh dari rumus 
     
     
 
C = Diskrepansi dari model yang terevaluasi 
d = Degree of freedom 
Ch = Diskrepansi dari baseline model yang dijadikan pembanding 
dh = Degree of freedom dari baseline model yang dijadikan 
pembanding 
Nilai CFI berkisar antara 0 sampai dengan 1. Nilai yang semakin 
mendekati 1 menunjukkan tingkat kesesuaian yang lebih baik. Masing-
masing alat kesesuaian model di atas memiliki batasan nilai yang 
direkomendasikan. Walaupun demikian angka tersbut bukanlah angka 
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ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Latar Belakang dan Sejarah Perusahaan 
PT. Danar Hadi didirikan oleh Bapak Wongso Donomo pada tahun 1967 
dengan bentuk perseorangan dengan izin dari Departemen Perdagangan No. 
95850. Nama Danar Hadi merupakan gabungan nama yang diambil dari 
penggalan nama Ibu Hj. Danarsih dengan nama orang tuanya, Bapak Hadipriyono. 
Kemudian pada tahun 1967 perusahaan ini berubah menjadi perusahaan 
perseorangan yang mendapat izin usaha dari Departemen Perdagangan No. 
95.850. 
PT. Batik Danar Hadi pada mulanya adalah perusahaan perseorangan yang 
merupakan home industry, yang perusahaannya menyediakan bahan baku dan 
pengolahan. Sedangkan para buruh perusahaannya mengerjakan di rumah masing-
masing. Hal ini dimungkinkan karena para buruh berasal dari daerah sekitar 
perusahaan. Dengan memadukan antara keuletan, keahlian, pengalaman dan jiwa 
wiraswata serta keterbukaan menerima perkembangan metode dan cita rasa, Batik 
danar hadi berkembang dari home indutry menjadi aset nasional yang kini 
melayani konsumen menengah ke atas. 
Pada tahun 1975, Batik Danar Hadi telah melebarkan sayap usahanya ke 
kota-kota besar di seluruh Indonesia, dengan cara membuka rumahrumah batik 
serta rangkaian outlet lainnya. Ekspansi usaha dilakukan antara lain pada tahun 
1981 dengan mendirikan pabrik pentenunan dan finishing, pada tahun 1990 
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dengan mendirikan pabrik permintalan, dan tahun 1997 dengan membuka jaringan 
distribusi untuk menjangkau pasar yang lebih luas. 
Pada tahun 1984, status perusahaan berubah menjadi perusahaan yang 
berbadan hukum resmi dari pemerintah yang kemudian bernama PT Batik Danar 
Hadi yang diperkuat dengan akta notaris No. 17 tanggal 11 Desember 1984, 
dengan nama notaris Maria Budi Santoso, SH. 
 
4.1.2. Visi dan Misi Perusahaan 
Bidang usaha yang telah dijalani selama ini adalah industri perdagangan 
batik dan konveksi melalui kantor pusatnya di Surakarta, dan kantor-kantor 
cabangnya yang tersebar di beberapa kota besar di Indonesia. 
Adapun tujuan perusahaan batik Danar Hadi adalah sbb: 
a. Melestarikan budaya bangsa khususnya yang bersifat tradisional supaya 
tetap lestari pada masyarakat globalisasi sekarang ini, sesuai dengan 
mottonya “Tradisi Batik Asli”. 
b. Memperoleh Keuntungan 
c. Mensejahterakan karyawan 
d. Mencukupi kebutuhan sandang bagi masyarakat 
e. Membuka lapangan pekerjaan  
Kelompok usaha Danar Hadi dengan pencapaian dalam kualitas dan 
keahlian, memiliki masa depan cerah dalam industri batik. Semua itu didukung 
filosofi perusahaan yang mengakar kuat pada seni tradisional yang diusungnya, 
fasilitas dan keahlian dalam menejemen usahanya. 
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Menurut akta pendirian, perseroan ini mempunyai maksud dan tujuan, 
yakni bergerak dalam bidang: 
a. Produksi Batik 
b. Produksi konveksi dengan bahan-bahan kain batik 
c. Usaha ekspor-Impor 
d. Usahausaha lainnya yang tidak bertentangan dan tidak melanggar 
undang-undang yang berlaku. 
Berdirinya PT. Batik Danar Hadi sesuai dengan anjuran pemerintah, yaitu: 
a. Membantu pemerintah dalam rangka pemenuhan kebutuhan sandang 
bagi masyarakat dengan memproduksi pakaian jadi, 
b. Mengurangi tingkat pengangguran, 
c. Mempertahankan dan mengembangkan budaya batik asli Solo, 
d.  Meningkatkan pendapatan masyarakat disekitarnya, 
e. Secara umum meningkatkan taraf hidup dan kesejahteraan masyarakat 











4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
Tabel 4.1 
Uji Validitas 
VARIABEL NILAI CONSTRUCT KETERANGAN KETERANGAN 
AT 1 2.47 >30 VALID 
AT 2 1.71 >30 VALID 
AT 3 1.41 >30 VALID 
AT 4 0.89 >30 VALID 
AT 5 -0.08 >30 INVALID 
AT 6 0.15 >30 INVALID 
AT 7 1.00 >30 VALID 
PP 1 0.55 >30 VALID 
PP 2 1.15 >30 VALID 
PP 3 1.0 >30 VALID 
PBTL 1 1.0 >30 VALID 
PBTL 2 0.37 >30 VALID 
PBTL 3 0.26 >30 INVALID 
EMPOS 1 1.00 >30 VALID 
EMPOS 2 1.26 >30 VALID 
EMPOS 3 0.68 >30 VALID 
PI 1 1.00 >30 VALID 
PI 2 1.13 >30 VALID 
PI 3 1.10 >30 VALID 
PI 4 0.68 >30 VALID 
Sumber: Hasil pengolahan data dengan AMOS 21.0 
 
Validitas konvergen dapat dinilai dari measurement model yang 
dikembangkan dalam penelitian dengan menentukan apakah setiap indikator yang 
diestimasikan secara valid mengukur dimensi dari konsep yang diujinya. Pedoman 
Convergent validity dapat juga dilihat dengan membandingkan pembobotan faktor 
antara lain menurut Hair, et.al (1998), yaitu bobot faktor> 0.3 dianggap 
signifikan, bobot faktor > 0.4 dianggap lebih penting, bobot faktor > 0.5 dianggap 
sangat signifikan. Patokan ini biasanya berguna untuk ukuran sampel yang lebih 
besar dari 50. Indikator-indikator di atas telah menunjukkan valid, kecuali untuk 
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indikator atmosfer toko 5, atmosfer toko 6, promosi below the line 3 maka 
indikator yang tidak valid tersebut dibuang atau di drop. 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menunjukkan konsistensi instrumen alat ukur dalam mengukur 
konsep yang sama. Reliabilitas memberikan gambaran sejauh mana skor hasil 
pengukuran terbebas dari measurement error. Pengukuran yang memiliki 
reliabilitas tinggi disebut sebagai pengukuran yang dapat dipercaya. Reliabilitas 
konstruk dinilai dengan menghitung indeks reliabilitas instrumen yang digunakan 
(composite reliability) dari model SEM yang dianalisis.  
Nunally dan Bernstein dalam Ferdinand (2006: 193) memberikan pedoman 
yang baik untuk menginterpretasikan indeks reliabilitas. Mereka menyatakan 
bahwa dalam penelitian eksploratori, reliabilitas yang sedang antara 0,5-0,6 sudah 
cukup untuk menjustifikasi sebuah hasil penelitian. 
Construct – Reliability = 
                
                   
 
Keterangan: 
-Std Loading diperoleh langsung dari standard loading untuk tiap 
indicator. Sedangkan    adalah measurement error dari tiap- tiap indicator. 
-Measurement error adalah sama dengan 1- reliabilitas indikator yaitu 








Variabel Alpha Keterangan 
Atmosfer Toko 0.63 Reliabel 
Penataan Produk 1.3 Reliabel 
Pembelian Impulsif 1.2 Reliabel 
Promosi Below The Line 0.54 Reliabel 
Emosi Positif 0.90 Reliabel 
Sumber: Hasil pengolahan data dengan AMOS 21.0 
 
4.2.2. Latar Belakang Responden 
Responden yang diambil sebagai sampel dalam penelitian ini merupakan 
Konsumen dari Gerai Batik danar Hadi Surakarta. Jumlah keseluruhan konsumen 
tidak terhingga jumlahnya kemudian diambil sampel dari populasi tersebut 
menggunakan rumus (Hair, 1998) menjadi 200 responden yang selanjutnya 
dijadikan sampel dalam penelitian. Penyajian bertujuan untuk melihat profil dari 
penelitian dan hubungan yang ada antara variabel dalam penelitian ini. Data 
deskriptif responden menggambarkan keadaan sebagai informasi lanjutan untuk 
memahami hasil dari penelitian tersebut. Karakteristik responden penelitian ini, 
diantaranya 




No Karakteristik Persentase 
Jenis Kelamin 
1 Laki-laki 43.3% 
2 Perempuan 56.7% 
Usia 
1 25-35 23.3% 
2 35-45 25.0% 
3 45-50 26.7% 




1 Pelajar/mahasiswa 13.3% 
2 Wiraswasta 43.3% 
3 Pegawai Negeri 20.0% 
4 Pegawai Swasta 23.3% 
Pendapatan 
1 1500000-2400000 26.7% 
2 2500000-3400000 20.8% 
3 3500000-4400000 25.0% 
4 >4500000 27.5% 
Sumber: Hasil pengolahan data dengan SPSS 20.0 
Dari hasil jawaban responden, responden dengan Jenis kelamin laki-laki 
sebanyak 43.3% dan perempuan 56.7% dengan usia rata-rata 25-35 sebanyak 
23.3%, 35-45 sebanyak 25%, 45-50 sebanyak 26.7% dan diatas 50 tahun 
sebanyak 25% dengan pekerjaan kategori mahasiswa 13.3%, wiraswasta 43.3%, 
pegawai negeri 20% dan pegawai swasta 23.3% dan pendapatan diatas 4.500.000 
sebanyak 27.5%, 3.500.000 sebanyak 25%, 2500.000 sebanyak 20.8%, 1500.000 
sebanyak 26.7% 
 
4.2.3. Pengujian Goodness-of Fit Model 
Analisis hasil pengolahan data pada tahap full model SEM dilakukan 
dengan melakukan uji kesesuaian dan uji statistic. Hasil uji goodness-of-fit model 










Evaluasi Goodness of Fit Indices 
Indeks Model 
Goodness of Fit 
Cut off value atau 
Nilai Kritis 
Hasil Model Kesimpulan 
Chi-Square  Diharapkan kecil 836.572 Tidak Fit 
Probability level  ≥ 0.05 0.00 Tidak Fit 
CMIN/DF  < 2,00  5.101 Tidak Fit 
GFII ≥ 0,90 0.725 Tidak Fit 
AGFI  ≥ 0,90 0.648 Tidak Fit 
TLI ≥ 0,95  0.476 Tidak Fit 
CFI  ≥ 0,95  0.548 Tidak Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0.46 Tidak Fit 
Sumber: data yang diolah, 2016 
 
Syarat utama dalam model MLE (maximum likelihood estimate) adalah 
nilai chi square harus fit (nilai probabilitas > 0.05) sedangkan hasil diatas belum 
memenuhi syarat sehingga langkah selanjutnya model perlu dimodifikasi. 
 
a. Modifikasi Model Struktural 
Dikarenakan sebelumnya model dinyatakan tidak fit maka modifikasi 
model harus dilakukan dengan cara mengkorelasikan nilai measurement error 
indikator melalui “modification indices atau MI” nya. Adapun hasil dari 























Evaluasi Goodness of Fit Indices 
Indeks Model 
Goodness of Fit 
Cut off value atau 
Nilai Kritis 
Hasil Model Kesimpulan 
Chi-Square  Diharapkan kecil 122.685 Cukup Fit 
Probability level  ≥ 0.05 0.006 Tidak Fit 
CMIN/DF  < 2,00  1.41 Fit 
GFI ≥ 0,90 0.936 Fit 
AGFI  ≥ 0,90 0.89 Marginal 
TLI ≥ 0,95  0.952  Fit 
CFI  ≥ 0,95  0.970 Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0.046 Fit 
Sumber: data yang diolah, 2016 
 
Nilai Chi-square dan probability level tidak memenuhi syarat kelayakan 
model. Tetapi Indeks Model Goodness of Fit yang lain telah mampu memenuhi 
syarat, sehingga model masih dapat diterima. Hal ini sesuai dengan pernyataan 
(Hair et al, 1998) dari beberapa uji kelayakan model, model dikatakan layak jika 





4.2.4. Uji Kecukupan Sampel dan Asumsi SEM  
Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 200 responden. 
Jumlah sampel tersebut merupakan responden yang memenuhi syarat dalam 
menjawab kuesioner yang diberikan. 
a. Uji Normalitas  
Syarat yang harus dipenuhi selain kecukupan sampel dalam 
mengunakan analisis SEM adalah normalitas data. Nilai statistik untuk 
menguji normalitas menggunakan z-value (Critical ratio atau C.R. pada 
output AMOS 21.0) dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Bila nilai 
C.R. lebih besar dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa distribusi data 
tidak normal. Nilai kritis untuk C.R. skewness dan C.R. kurtosis di bawah ± 
2,58. Nilai skewness dan CR dari semua indikator dibawah ± 2,58, sehingga 
data telah terdistribusi secara normal. 
Tabel 4.6 
Assessment of normality (Group number 1) 












3.000 5.000 1.991 1.497 5.917 7.079 
emosi positif3 4.000 5.000 1.960 1.318 1.843 5.321 
emosi positif2 3.000 5.000 .258 1.490 3.862 1.150 
emosi positif1 3.000 5.000 .230 1.326 .901 2.601 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
pembelian 
impulsif 4 
3.000 5.000 1.170 6.753 5.228 15.091 
pembelian 
impulsif 3 
3.000 5.000 .056 .324 -.312 -.902 
pembelian 
impulsif 2 
4.000 5.000 2.565 2.543 6.210 5.927 
pembelian 
impulsif 1 
3.000 5.000 .874 2.049 7.325 21.145 
penataan 
produk 1 
3.000 5.000 .991 2.523 1.154 3.332 
penataan 
produk 2 
3.000 5.000 -.178 -1.029 -.804 -2.320 
penataan 
produk 3 
3.000 5.000 -.056 -.321 -1.491 -4.305 
atmosfer 
toko1 
3.000 5.000 .872 2.034 1.174 3.390 
atmosfer 
toko2 
3.000 5.000 .977 2.341 3.988 11.512 
atmosfer 
toko3 
3.000 5.000 .246 1.420 2.509 7.242 
atmosfer 
toko4 
3.000 5.000 .261 1.504 -.278 -.802 
atmosfer 
toko5 
3.000 5.000 .186 1.076 -1.670 -4.821 
atmosfer 
toko6 




3.000 5.000 2.061 1.901 3.861 1.144 
Multivariate  
    
19.814 8.560 
 
Pengujian normalitas secara multivariate menunjukkan nilai sebesar 
8,560 > 2,58 yang menandakan bahwa data dalam penelitian ini secara 
multivariate terdistribusi tidak normal. Dikarenakan data secara multivariate 
terdistribusi tidak normal, maka akan dilakukan pengujian outlier untuk 
pembahasan selanjutnya. 
b. Uji Outlier  
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Outlier adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrem 
yang memiliki karakteristik unik yang sangat berbeda dari observasi, baik 
untuk variabel tunggal maupun variabel kombinasi. Dalam analisis 
multivariate adanya outlier dapat diuji dengan statistik chi square (χ2) 
terhadap nilai mahalanobis distance squared pada tingkat signifikansi 0,001 
dengan degree of freedom sejumlah variabel yang digunakan dalam 
penelitian (batas kritis chi-square = 836.6). Berdasarkan data yang diolah 
bahwa nilai mahalanobis yang tertinggi adalah 79.430 dan angka ini lebih 
kecil dari chi-square 836.6 sehingga tidak ada multivariate outlier. 
 
4.3. Hasil Uji Hipoteis 
Tabel 4.7 
































































4.4. Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
a. Pengaruh Penataan produk terhadap emosi positif 
Penataan produk terhadap emosi positif memiliki efek positif signifikan, 
hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 3.047  > 1.96 dengan taraf signifikan 5% atau 
nilai signifikansi sebesar 0.002 < 0.05, sehingga Hipotesis diterima. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu menurut Alfian (2015), menyatakan 
bahwa penataan produk berpengaruh positif terhadap emosi positif dalam hal ini 
hasil dan sumbangan yang peneliti berikan adalah lebih memperluas dan 
menguatkan penelitian terdahulu yang menjelaskan bahwa ternyata hasil 
penelitiannya diperoleh dari nilai CR = 3.047  > 1.96 dengan taraf signifikan 5% 
atau nilai signifikansi sebesar 0.002 < 0.05, sehingga Hipotesis diterima. 
b. Pengaruh Atmosfer toko terhadap emosi positif 
Atmosfer toko terhadap emosi positif memiliki efek positif signifikan, hal 
ini ditunjukkan dari nilai CR = 2.496  > 1.96 dengan taraf signifikan 5% atau nilai 
signifikansi sebesar 0.013 < 0.05, sehingga Hipotesis diterima. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu menurut Denny Kurniawan dan 
Yohanes Sondang Kunto  (2013) dan Faisal Fahd (2015), menyatakan bahwa 
atmosfer toko berpengaruh positif terhadap emosi positif dalam hal ini hasil dan 
sumbangan yang peneliti berikan adalah lebih memperluas dan menguatkan 
penelitian terdahulu yang menjelaskan bahwa hasil penelitiannya diperoleh dari 
nilai CR = 2.496  > 1.96 dengan taraf signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 





c. Promosi below the line terhadap emosi positif 
Promosi below the line terhadap emosi positif memiliki efek positif 
signifikan, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 3.086  > 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.002 < 0.05, sehingga Hipotesis 
diterima. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu menurut Faisal Fahd  (2015), 
menyatakan bahwa promosi below the line berpengaruh positif terhadap emosi 
positif dalam hal ini hasil dan sumbangan yang peneliti berikan adalah lebih 
memperluas dan menguatkan penelitian terdahulu yang menjelaskan bahwa 
ternyata hasil penelitiannya diperoleh dari CR = 3.086  > 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.002 < 0.05, sehingga Hipotesis 
diterima. 
d. Penataan produk terhadap pembelian impulsif 
Penataan produk terhadap pembelian impulsif memiliki efek positif 
signifikan, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 3.976  > 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05, sehingga Hipotesis 
diterima. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu menurut I’sana  (2013)dan Ovi 
Kusumawardani dan Dian Aqmala (2014), menyatakan bahwa penataan produk 
berpengaruh positif  terhadap pembelian impulsif dalam hal ini hasil dan 
sumbangan yang peneliti berikan adalah lebih memperluas dan menguatkan 
penelitian terdahulu yang menjelaskan bahwa ternyata hasil penelitiannya 
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diperoleh dari nilai CR = 3.976  > 1.96 dengan taraf signifikan 5% atau nilai 
signifikansi sebesar 0.000 < 0.05, sehingga Hipotesis diterima. 
e. Emosi positif terhadap pembelian impulsif  
Emosi positif terhadap pembelian impulsif tidak memiliki efek positif 
signifikan, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 0.622< 1.96 dengan taraf signifikan 
5% atau nilai signifikansi sebesar 0.534 >0.05, sehingga Hipotesis ditolak dan 
variabel emosi positif tidak pantas atau tidak mampu menjadi variabel 
intervening. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu menurut Liliyanti Ntuna  (2015) 
menyatakan bahwa emosi posiif berpengaruh negatif terhadap pembelian impulsif 
dan variabel emosi positif tidak pantas atau tidak mampu menjadi variabel 
intervening. Dalam hal ini hasil dan sumbangan yang peneliti berikan adalah lebih 
memperluas dan menguatkan penelitian terdahulu yang menjelaskan bahwa 
ternyata hasil penelitiannya diperoleh dari nilai CR = 0.622< 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.534 >0.05, sehingga Hipotesis 
ditolak 
f. Promosi below the line terhadap pembelian impulsif 
Promosi below the line terhadap pembelian impulsif memiliki efek positif 
signifikan, hal ini ditunjukkan dari nilai CR = 2.087 > 1.96 dengan taraf signifikan 
5% atau nilai signifikansi sebesar 0.037 < 0.05, sehingga Hipotesis diterima. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu menurut Rajagopal (2010) dan 
I’sana  (2013), menyatakan bahwa promosi below the line berpengaruh positif 
terhadap pembelian impulsif dalam hal ini hasil dan sumbangan yang peneliti 
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berikan adalah lebih memperluas dan menguatkan penelitian terdahulu yang 
menjelaskan bahwa ternyata hasil penelitiannya diperoleh dari nilai CR = 2.087 > 
1.96 dengan taraf signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.037 < 0.05, 







Berdasarkan pada hasil olah data Structural Equation Model (SEM) yang 
telah dilakukan pada penelitian ini, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
a. Ada pengaruh positif secara signifikan antara penataan produk (X1) 
terhadap emosi positif konsumen Batik Danar Hadi Surakarta (Z). Hal ini 
ditunjukkan berdasarkan dari nilai CR = 3.047  > 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.002 < 0.05, sehingga 
Hipotesis diterima. 
b.  Ada pengaruh positif secara signifikan antara atmosfer toko (X2) terhadap 
emosi positif konsumen Batik Danar Hadi Surakarta (Z). Hal ini 
ditunjukkan berdasarkan dari nilai CR = 2.496  > 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.013 < 0.05, sehingga 
Hipotesis diterima.  
c. Ada pengaruh positif secara signifikan antara promosi below the line (X3) 
terhadap emosi positif konsumen Batik danar Hadi Surakarta (Z). Hal ini 
ditunjukkan berdasarkan dari nilai CR = 3.086  > 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.002 < 0.05, sehingga 
Hipotesis diterima. 
d. Ada pengaruh positif secara signifikan antara penataan produk (X1) 
terhadap pembelian impulsif konsumen Batik Danar Hadi Surakarta (Y). 
Hal ini ditunjukkan berdasarkan dari nilai CR = 3.976  > 1.96 dengan taraf 
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signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05, sehingga 
Hipotesis diterima. 
e. Tidak ada pengaruh positif secara signifikan antara emosi positif (Z) 
terhadap pembelian impulsif konsumen Batik Danar Hadi Surakarta (Y). 
Hal ini ditunjukkan berdasarkan dari nilai CR = 0.622< 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.534>0.05, sehingga Hipotesis 
ditolak. 
f. Ada pengaruh positif secara sifnifikan antara promosi below the line (X3) 
terhadap pembelian impulsif konsumen Batik Danar Hadi Surakarta (Y).  
Hal ini ditunjukkan berdasarkan dari nilai CR = 2.087 > 1.96 dengan taraf 
signifikan 5% atau nilai signifikansi sebesar 0.037 < 0.05, sehingga 
Hipotesis diterima. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
a. Penelitian ini tidak bisa digeneralisasikan pada semua gerai batik kerena 
hanya dilakukan pada konsumen Batik Danar Hadi Surakarta. 
b. Keterbatasan pengetahuan penelitian khususnya tentang penataaan produk, 
atmosfer toko, promosi below the line,  dan faktor-faktor yang berhubungan 
dengan pembelian impulsif, sehingga dalam pembahasan tidak diuraikan 
secara lengkap dan komprehensif. 
 
5.3. Saran  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap konsumen Batik 
Danar Hadi Surakarta, maka ada beberapa saran yang diajukan oleh peneliti 
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kepada pihak Batik Danar Hadi Surakarta. Tentu saja saran yang diajukan perlu 
mendapat kajian dari pemilik atau pengelola Gerai Batik Danar Hadi Surakarta 
agar dapat menjadi hal yang positif dalam membangun dan memajukan Batik 
Danar Hadi Surakarta. Berikut ini ada beberapa saran yang diberikan peneliti 
kepada konsumen Batik Danar Hadi Surakarta:  
a. Berdasarkan hasil penelitian, diharapkan pihak Batik Danar Hadi Surakarta 
dapat secara rutin melakukan program pengawasan dan inovasi dalam hal 
penataan produk, karena memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap 
menarik niat konsumen dalam melakukan pembelian impulsif.  
b. Menciptakan emosi positif dari konsumen diharapkan pihak Batik Danar 
Hadi Surakarta perlu lebih menekankan promosi below the line karena hal 
ini yang membuat emosi positif dan daya tarik konsumen Batik Danar Hadi 
Surakarta. 
c. Menstimulus emosi positif dari konsumen diharapkan pihak Batik Danar 
Hadi Surakarta menciptakan tatanan produk barang yang ditawarkan dengan 
display yang ditata menarik, oleh sebab itu pihak Batik Danar Hadi 
Surakarta harus lebih menekankan penataan produk yang menarik karena 
hal ini yang membuat emosi positif dan daya tarik konsumen Batik Danar 
Hadi Surakarta. 
d. Pihak Batik Danar Hadi Surakarta perlu lebih menekankan suasana yang 
menarik dalam menciptakan atmosfer di dalam butik, karena hal ini yang 




e. Batik Danar Hadi Surakarta perlu secara rutin melakukan program 
pengawasan dan inovasi dalam hal menciptakan sebuah program dalam hal 
promosi below the line, karena memiliki pengaruh yang sangat tinggi 
terhadap menarik niat konsumen dalam melakukan pembelian impulsif.  
f. Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat diketahui bahwa emosi positif 
tidak memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif, oleh sebab itu pihak 
Batik Danar Hadi Surakarta diharapkan dapat melakukan program 
pengawasan dan inovasi dalam hal menciptakan sebuah program yang dapat 
menumbuhkan emosi positif yang lebih kuat pada konsumen. Sehingga 
mampu membuat konsumen Batik Danar Hadi Surakarta melakukan 
pembelian impulsif atas dasar motif dari emosi positif yang hadir dari 
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